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บทคดัย่อ 
 การวจิยัในครัง้นี้เพื่อศกึษาปัจจยัที่มอีทิธิพลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิว่ามแีนวโน้มอย่างไร               
ในบริบทประเทศไทย ซึ่งศึกษาจากสินค้าเสมือนจริงที่มีการเจือปนของตราสนิค้าจริง ในกิจกรรมการดูหรอื                
การแข่งขนักฬีาอเิลก็ทรอนิกส์ โดยการศกึษาวจิยันัน้ใช้วธิกีารในการสรา้งแบบจ าลองตวัแบบสมการโครงสร้าง
เป็นเครื่องมอืในการวเิคราะหแ์ละทดสอบสมมตฐิาน ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้คอืแฟนกฬีาอเิลก็ทรอนิกส์       
ทีเ่ป็นทัง้ผูเ้ล่นและผูช้มภายในประเทศไทย เกบ็ขอ้มลูโดยการใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการรวบรวมขอ้มูล
โดยมจี านวนตวัอย่างทัง้สิ้น 387 คน สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะหไ์ด้แก่ ค่าเฉลี่ย รอ้ยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และการทดสอบตวัแบบสมการโครงสร้างเชิงยืนยนัต่อตวัแปรจากการทบทวนวรรณกรรมด้วย วิธีการ CFA 
(Confirmatory Factor Analysis) ผลการศึกษาพบว่า ตวัแบบที่สรา้งขึน้มคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์
โดยค่าความสอดคลอ้งนัน้เป็นไปตามเกณฑ ์(CMIN/df = 3.055, GFI = 0.946, NFI = 0.943, RFI = 0.918, IFI = 
0.961, TLI = 0.943, CFI = 0.961 และ RMSEA = 0.073) ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัการมสี่วนร่วม
ในกิจกรรมการแข่งขนัอีสปอร์ตมีอิทธิพลเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อสินค้าเสมือนจริง ปัจจัยการมีส่วนร่วม               
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จรงิมอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05   
ค าส าคญั: ตวัแบบสมการโครงสรา้ง ความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ โลกเสมอืนจรงิ อสีปอรต์     
                             
Abstract 
 The core purpose of this research was to study the impacts of factors influencing purchase 
intention of virtual goods by real brand logo mixed by using structural equation modeling (SEM). The 
sample population was chosen from e-sports fan watching or playing e-sport in Thailand. The 
questionnaires were distributed to 387 respondents. The statistical treatment of this study is based upon 
the statistical techniques such as frequency and percentage, means, standard deviation and SEM method. 
The results showed that the conceptual aligns with the empirical data (CMIN/df = 3.055, GFI = 0.946, NFI 
= 0.943, RFI = 0.918, TLI = 0.943, CFI = 0.961 and RMSEA = 0.073) 
 The findings of this research indicated that esport involvement has positive influence with 
esport’s virtual goods purchase Intention, esport Involvement has positive influence with character 
identification, character identification has positive with esport’s virtual goods purchase intention, character 
identification has positive influence with brand knowledge and brand knowledge has positive influence 
with esport’s virtual goods purchase intention at significance level 0.05 and 0.01. 
Keywords: Structural Equation Modeling, Virtual Goods Purchase Intention, Virtual World, E-sports  
 
บทน า 
 อสีปอร์ต” หรอื คอมพวิเตอร์สปอร์ต (eSports- Electronic Sports) คอื การแข่งขนัวดีโีอเกม (Video 
game) โดยมกีารใช้ลกัษณะของการแข่งขนัในสถานที่เสมอืนจรงิ (Virtual space) ซึ่งเกดิจากการจ าลองขึ้นโดย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ (Lokhman, N., Karashchuk, O., & Kornilova, O., 2018) ทัง้ยังเป็นค าเพื่อใช้จ ากัด
ความหมายของ  การแขง่ขนัวดีโีอเกม ซึง่หมายรวมไปถงึประเภท (Genre) ของเกมหลากหลายรปูแบบ อาท ิเกม
มุมมองบุคคลที่หนึ่ง (First-person-shooters) เกมส์จ าลองกีฬา (Sport games) เกมส์แข่งความเร็ว (Racing 
games) เ กมส์ แ อคชั น่  (Action games) แล ะ เกมส์ ก ลยุ ท ธ์ เ ส มือ น จ ริ ง  (Real time strategy games)                        
(David A. Clearwater, 2011; Whalen, 2004 อ้างถึงใน Clarke et. al., 2017) โดยในการแข่งขันเกมต่างๆ 
เหล่านี้นัน้จะมทีัง้ลกัษณะที่เป็นแข่งขนัแบบเดี่ยวและลกัษณะของการแข่งขนัแบบทีม ซึ่งมรีูปแบบการจดัการ
แข่งขนักันระหว่างผู้เล่นระดับมืออาชีพ (Professional Gamers) เช่นเดียวกับการแข่งขนักีฬารูปแบบดัง้เดิม 
(Traditional sports) (Szablewicz, 2016 อา้งถงึใน Karhulahti, V., 2017)  
 ปัจจุบนัการแข่งขนัอสีปอร์ตได้รบัความนิยมอย่างแพร่หลาย โดยสะท้อนได้จากจ านวนของผูช้มและ
แฟนของสปอร์ตซึ่งมีจ านวนมากขึ้น รวมไปถึงการสร้างรายได้ที่มีมูลค่าสูงอนัมีแนวโน้มที่จะเติบโตมากขึ้น              
อย่างต่อเนื่องในอนาคต ซึ่งทราบได้จากรายได้ประมาณการและแนวโน้มของการเติบโตของผู้ชมที่สูงขึ้น                  
อย่างต่อเนื่องในแต่ละปี (BBC, 2017) งานของ Young Hoon Kim และคณะ (2020) ได้ให้ข้อมูลเอาไวเ้กี่ยวกบั
การเตบิโตของกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ตว่ามกีารเติบโตขึน้มาในช่วง ปี 2018 – 2020 อนัอาจเป็นผลมาจาก




เกิดสถานการณ์การแพร่เชื้อของไวรสัโคโรนา 2019 ที่ท าให้เกิดผู้ชมหน้าใหม่ในการชมการแข่งขนัอีสปอร์ต             
มากขึน้ 
 จากงานวจิยัของ Borowy & Jin (2013) ทีไ่ดศ้กึษาเกีย่วกบัอสีปอรต์และความสามารถทางการก่อเกดิ
มูลค่าทางเศรษฐกิจและการน ามาเป็นเครื่องมอืเพื่อท าการตลาด ซึ่งถือเป็นสิง่ที่ยนืยนัถึงมูลค่า (Value) และ               
การก่อใหเ้กดิรายได้ (Revenue) โดยที่ลกัษณะของการใช้อสีปอร์ตมาเป็นเครื่องมอืทางการตลาดนัน้มมีาตัง้แต่
ช่วงปี ค.ศ.1980 ในยุคสมยัดงักล่าวอสีปอรต์กไ็ดถู้กใชเ้ป็นพาหนะ (Vehicle) ทีใ่ชเ้ป็นสื่อในการส่งเสรมิการตลาด
โดยผู้ประกอบการนิยมเชื่อมต่อตราสนิค้าและผลติภณัฑ์ไปกบักิจกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ต (Hutchins, 2008; 
Jin, 2010) ซึ่งในปี ค.ศ.2017 พบว่า ธุรกจิเกมชนิดที่ใช้เพื่อการแข่งขนัหรอือสีปอร์ตเป็นสิง่ที่ก่อใหเ้กดิกจิกรรม
เชิงเศรษฐศาสตร์โดยสามารถประมาณค่าเป็นตัวเงินได้สูงถึง 465 ล้านเหรียญสหรฐัอเมริกา อันเกิดจาก                     
การมสี่วนร่วมของบรรดาผูค้นทีใ่หค้วามสนใจในอสีปอรต์จากทัว่โลก (Mariona Rosell Llorens, 2017) นอกจากนี้
ในแวดวงวิชาการก็เริ่มมีการเล็งเห็นความส าคัญกับอีสปอร์ตเช่นเดียวกัน โดยงานของ Lokhman, N., 
Karashchuk, O., & Kornilova, O. (2018) ได้รวบรวมจ านวนผลงานวิชาการที่ได้ร ับการตีพิมพ์ซึ่งมีเนื้อหา
เกี่ยวข้องกับอีสปอร์ตในช่วงปี ค.ศ. 2001 ถึง ปี ค.ศ. 2017 พบว่า ในแต่ละช่วงปี จ านวนผลงานวิชาการ                              
ทีเ่กีย่วขอ้งมอีตัราเพิม่มากขึน้ในแต่ละปี โดยในช่วงปี ค.ศ. 2001 ถงึ ค.ศ. 2013 ช่วงปี ค.ศ. 2014 ถงึ ค.ศ. 2015 
และในช่วงปี ค.ศ. 2016 ถงึ 2017 ผลงานวชิาการที่เกีย่วขอ้งกบัอสีปอรต์เพิม่ขึน้เฉลี่ย 1.7 ผลงาน, 19.5 ผลงาน 
และ 63.5 ผลงานตามล าดบั โดยทัง้หมดนี้เป็นผลงานซึง่ถูกตพีมิพใ์นฐานของ SCOPUS รวม 43 ผลงาน 
 ขอ้แตกต่างอย่างเด่นชดัในการแบ่งแยกอสีปอร์ตออกจากกีฬาสามญัทัว่ไปได้อย่างชดัเจนนัน้มาจาก
งานของ Sjöblom, & Hamari (2016) ซึง่ไดท้ าการเปรยีบเทยีบความหมายของทัง้สองค า ดงัแสดงในตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 1 แสดงการเปรยีบเทยีบความหมายของค าว่ากฬีา (Sports) และกฬีาอเิลก็ทรอนิกส ์(eSports)  
 
ค าส่ือ เคร่ืองมอืหรือส่ิงท่ีใช้กระท า ส่ิงท่ีเกิดขึ้นทางกิจกรรม 
eSports ตวัมนุษย์กบัคอมพวิเตอร์และอินเตอร์เฟซ
ต่างๆ เช่น เม้าส์ คีย์บอร์ด ไมโครโฟน 
อุปกรณ์การเล่นต่างๆ 




เกดิขึน้ในโลกจรงิ (Real World) 
 
ท่ีมา:  ดัดแปลงจาก  Sjöblom, Max, & Hamari, Juho. (2016). Why Do People Watch Others Play Video 




กจิกรรม การแขง่ขนักฬีาสามญัทัว่ไปอื่นๆ ซึง่งานของ Lokhman, N., Karashchuk, O., & Kornilova, O. (2018)              
ได้มกีารแสดงถึงรายได้ประมาณการของกีฬาสามญัทัว่ไปเปรยีบเทียบกบักับอีสปอร์ต ดงัแสดงในตารางที่ 2 
นอกจากนี้จากขอ้มูลของเวบไซต์ Statista.com ซึ่งเป็นฐานข้อมูลทางสถติขิองอเมรกิายงัมกีารน าเสนอความถี่
รอ้ยละจากผูต้อบแบบส ารวจของการซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิจากการส ารวจประชาชนในประเทศสหรฐัอเมรกิาซึง่แบบ
ตามประเภทของอุปกรณ์ทีใ่ชใ้นการเล่นวดีโีอเกม ดงัแสดงในภาพที ่1 
 
 















ภาพท่ี 1   แสดงความถีข่องการซื้อสนิคา้เสมอืนของประชากรในประเทศสหรฐัอเมรกิา ส ารวจในปี พ.ศ.2563 
ขอ้มลูจากเวบ็ไซต์ส ารวจขอ้มลูทางสถติ ิStatista.com 
 
ตารางท่ี 2 แสดงรายไดป้ระมาณการของกฬีาสามญัทัว่ไปกบัอสีปอรต์ 
 
กิจกรรม รายได้โดยรวม (ล้าน USD) ส่วนแบ่งจากรายได้ทัง้หมด  (ร้อยละ) 








45,281 661 31 74 
รายไดจ้ากการขายบตัรเขา้ชม 44,746 34 31 4 
สทิธใินการถา่ยทอดสดหรอื
การเผยแพร ่
35,247 * 24 * 
การใชส้ญัลกัษณ์ทางกฬีา 
เพื่อการจดัจ าหน่ายสนิคา้ 
20,067 19 14 2 
กองทุนเงนิรางวลั * 78 * 9 
การพนันและกลุ่มแฟนคลบั * 59 * 7 
การจดัการแขง่ขนัสมคัรเล่น
ทัว่ไป 
* 40 * 4 
รวม 145,341 892 100 100 
หมายเหตุ * ไม่ทราบการประมาณค่าทีช่ดัเจน 
 
ท่ีมา : ดัด แปล งจ าก  Lokhman, N., Karashchuk, O., & Kornilova, O., (2018). Analysis of Esports as a 
Commercial Activity. Problems and Perspectives in Management, 16(1), 207-213. 
  





worlds) ซึง่ตวัผูเ้ล่นจะมตีวัแทนของตนเป็นตวัละครสมมต ิ(Bishop, 2009 อา้งถงึใน Dan Ke, et. al., 2012) โดย
ในโลกเสมอืนจรงินี้ กรณีของ การแข่งขนักฬีาอสีปอรต์ทัง้ผูเ้ล่นทัว่ไปหรอืผูเ้ล่นที่เป็นนักกฬีาอาชพีสามารถทีจ่ะ
เปลี่ยนแปลงแก้ไขลักษณะบางอย่างที่แสดงผลผ่านจอแสดงผล อาทิ การเปลี่ยนชุดเสื้อผ้าของตวัละครหรอื                 
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมทิศัน์บางอย่าง โดยที่ไม่ส่งผลใหเ้กดิความได้เปรยีบเสยีเปรยีบทางการแข่งขนัในโลก
เสมอืนจรงิ สนิคา้เสมอืนจรงิ (Virtual goods) ได้กลายมาเป็นสิง่ที่ก่อใหเ้กดิรายได้ส าคญัส าหรบัผูใ้ห้บริการเกม 
(Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun, 2012) สงัคมการแข่งขนัอสีปอร์ตมกีารสรา้งตลาดออนไลน์ขึน้มาเพื่อซื้อ
ขายสินค้าเสมือนจริงโดยเฉพาะเช่นผู้ให้บริการซื้อขายเกมออนไลน์อย่างบริษัท Valve ที่สร้างแพลตฟอร์ม            
ในการจดัการกิจกรรมซื้อขายโดยมกีารใช้ชื่อว่า Steam (Valve, 2020) ซึ่งค่าใช้จ่ายในการซื้อขายนัน้เกิดจาก            
การใช้เงนิจรงิในการแลกเปลี่ยนกนัและกนั นอกจากนี้งานของ Sara Steffes Hansen (2013) ได้ท าการศึกษา
เกี่ยวกบัการใช้ตราสนิค้าที่มชีื่อเสยีงจรงิในโลกจรงิ (Real world) เพื่อเข้าท าการตลาดด้านตราสินค้ากบัสนิคา้
เสมอืนจรงิในโลกเสมอืนจรงิ (Virtual world) นัน้ พบว่า ตราสนิคา้ในโลกเสมอืนจรงินัน้มผีลต่อปฏิสมัพนัธ์ทาง
สงัคมและใชแ้สดงสถานะทางสงัคมไดเ้ช่นเดยีวกบัสนิคา้จรงิในโลกจรงิ 
 ข้อมูลจากตลาดออนไลน์ส าหรบัวางขายสินค้าเสมือนจริงของเพลทฟอร์ม “STEAM” ของบริษัท 
VALVE ซึ่งเป็นบรษิทัผลติและตวัแทนจ าหน่ายเกมที่มชีื่อเสยีงได้เปิดเผยว่าสนิคา้เสมอืนจรงิบางชิ้นที่น ามาจาก
เนื้อหาส่วนหนึ่งของเกมชนิดที่ใช้เป็นเกมในการแข่งขนัอีสปอร์ต สามารถมรีาคาได้สูงมาก อาทิ เกม DotA2                  
ม ีสนิคา้เสมอืนจรงิทีร่าคาเกนิ 60,000 บาทไทยหรอืในเกม CSGO กม็สีนิคา้เสมอืนจรงิทีร่าคาสงูมากถงึ 50,000 
บาท เช่นกัน (Steam Platform: Valve, 2019 สืบค้นในเดือนกันยายน) ซึ่งทัง้สองเกมนี้ถือเป็นชนิดกีฬา
อเิลก็ทรอนิกส์ที่ได้รบัความนิยมและในเกม DotA2 ถอืเป็นการแข่งขนัอสีปอร์ตที่มเีงนิรางวลัสูงมากที่สุดในโลก 
คอื 34,310,636 ดอลลารส์หรฐัอเมรกิา โดยส่วนหนึ่งของเงนิรางวลันัน้เกดิจากการขายสนิคา้เสมอืนจรงิจากบรษิทั 




ผลติภณัฑต์นเองเขา้ไปในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอรต์ อนัจะยกตวัอย่างชดัเจนไดด้งัภาพที ่1 ทีต่ราสนิคา้ Louis 
Vuitton เขา้ไปเจอืปนลงในองค์ประกอบใดๆ ของตวัละคร หรอืตวัแทนเสมอืนจริงภายในเกมที่ใช้ในการแข่งขนั
และถูกยกให้เป็นกีฬาอีสปอร์ตระดบัโลก ในบรบิทดงักล่าวนี้ก็พบว่ามงีานวจิยัที่กล่าวถึงการตลาดของสินค้า
เสมอืนจรงิในโลกเสมอืนจรงิของเกมออนไลน์ว่า ผูเ้ล่นหรอืผูท้ี่เขา้ไปมบีทบาทส่วนหนึ่งส่วนใดในโลกเสมอืนจรงิ
นัน้จะมีพฤติกรรมเกี่ยวกับการใช้ตราสัญลักษณ์ของสินค้าเช่นเดียวกับในโลกจริง (Hansen, S. S., 2013; 
Barnes, S. J., & Mattson, K., 2011) นอกจากนี้ในบรบิทของกจิกรรมการแขง่ขนัอสีปอรต์เองกม็คีวามคลา้ยคลงึ
กบัส่วนของกฬีาสามญัดัง้เดมิ (Traditional Sport) ซึง่เป็นเหมอืนการผสมผสานกนัระหว่างตราสนิคา้ที่เขา้มาเป็น
ผู้สนับสนุนอันก่อให้เกิดลักษณะของ “การระบุตัวตนในฐานะทีม” (Team Identification) (Gwinner, K., & 
Swanson, S. R., 2003) และการตลาดบนวตัถุเสมอืนจรงิ (Virtual Object) ท าใหเ้กดิการตระหนักถงึ “ความรูใ้น










ภาพท่ี 2 แสดงตวัอย่างตราสนิคา้ Louis Vuitton ซึง่เป็นเครื่องแต่งกายของ Avatar ในเกม LOL 
 
ท่ีมา: eu.louisvuitton.com สบืคน้เมื่อวนัที ่10 มนีาคม 2564 
 
สิ่งที่อีสปอร์ตมีความแตกต่างไปจากกีฬาสามัญทัว่ไปอย่างโดดเด่นนัน่ก็คือ อีสปอร์ตบางชนิด                        
มลีกัษณะของการละเล่น “สวมบทบาท” (Role-playing) นอกเหนือไปจากการเล่นตามต าแหน่ง (Position-playing) 
แต่เพยีงอย่างเดียว ทัง้นี้ไม่สามารถหาลกัษณะทางพฤติกรรมอนัเกิดขึ้นของรูปแบบนี้ในการละเล่นกีฬาอื่นๆ 
ในขณะที่กฬีาสามญัดัง้เดมิอื่นๆ จะมุ่งเน้นการละเล่นที่ใหค้วามส าคญักบัต าแหน่งเพยีงอย่างเดยีว ลกัษณะของ
พฤติกรรมดงักล่าวนี้ จึงชวนให้เป็นสิง่ที่น่าศึกษาว่าจะสอดคล้องกบัทฤษฎีการระบุตวัตนกบัตวัละครหรือไม่              
(Ho Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun, 2012)  
 จากที่กล่าวมาขา้งต้นนัน้เป็นพฤตกิรรมที่เกิดขึน้เฉพาะในหมู่ของผูท้ี่ใหค้วามสนใจ ชื่นชอบ ตดิตาม
และคอยรบัชมการแขง่ขนักจิกรรมการแขง่ขนักฬีาอเิลก็ทรอนิกสห์รอือสีปอรต์ และเมื่อศกึษางานของ Hollebeek, 
et al. (2007), Rodoula, Tsiotsou (2007), Kevin, Gwinner (2013) แล้วนั ้นก็ได้ข้อสรุปว่าผู้ที่มีส่วนร่วมใน
กจิกรรมการแขง่ขนักฬีาใดๆ แลว้จะมผีลต่อพฤตกิรรมเกีย่วกบัตราสนิคา้หรอืพฤตกิรรมการตัง้ใจซื้อสนิคา้อนัเกดิ
ตามมาตามล าดบัในทีสุ่ด 
 ดว้ยบรบิทเฉพาะตวัของสนิคา้เสมอืนจรงิ บรบิทเฉพาะตวัของอสีปอรต์และรวมถงึ แนวคดิ ทฤษฎแีละ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องดงักล่าวท าให้ผู้วจิัยเล็งเห็นถึงความเป็นไปได้ทางธุรกิจอันเกี่ยวข้องกับการมาของกีฬา            
อสีปอรต์และการท าการตลาดในสนิคา้เสมอืนจรงิ และเพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการหรอืผูม้สี่วนไดส้่วนเสยี






 1.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของ ปัจจัยการมีส่วนร่วมในอีสปอร์ต (E-sport involvement) ปัจจัยการระบุ
ตัวตนกับตัวละคร ในการแข่ งอีสปอร์ต  (E-sport character identification) ปัจจัยความรู้ ในตราสินค้า                        
(Brand knowledge) ซึ่งมีความสมัพนัธ์เชิงโครงสร้างและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนจริงของ









 งานของ Hansen, S. S. (2013) ที่ได้ท าการศกึษาเกี่ยวกบัสนิค้าเสมอืนจรงิในโลกเสมอืน
จรงิของเกมออนไลน์หรอืตวัแทนในโลกเสมอืนจรงิ (Avatar) ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า ผู้คนต่างมพีฤติกรรม              
การซื้อขายสนิคา้ในโลกเสมอืนจรงิคล้ายคลงึกบัในโลกความจรงิ นัน่คอื มกีารพบว่า การใช้สญัลกัษณ์ของตรา
สนิค้าในโลกจรงิจะส่งผลกบัความรู้สกึของผู้ซื้อในการใช้สนิค้าแสดงสถานะทางสงัคมเช่นกบัในโลกความจรงิ 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Barnes, S. J., & Mattson, J. (2011) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเกีย่วกบัมลูค่าของตราสนิคา้ใน
โลกแห่งความจรงิที่มผีลต่อมูลค่าของสนิค้าเสมอืนจรงิ โดยผลการศกึษาพบว่า มูลค่าของตราสนิคา้ในโลกแห่ง
ความจรงินัน้มผีลต่อมลูค่าของสนิคา้ในโลกเสมอืนจรงิอย่างมนีัยส าคญั ทัง้นี้ (1998) ไดใ้หแ้นวคดิเอาไวว้่า ความรู้
ตราสนิคา้ (Brand Knowledge) นัน้เป็นสิง่ที่ตอบสนองต่อกจิกรรมทางการตลาด (Market Response) ของแต่ละ
ตราสนิคา้อนัจะมลีกัษณะทีแ่ตกต่างออกไป ทัง้ยงัเป็นสิง่ทีน่ าไปสู่คุณค่าตราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภคอกีดว้ย 
 งานวจิยัของ Gwinner, K., & Swanson, S. R. (2003) ที่ได้ศึกษาปัจจยั “การระบุตวัตนในฐานะทมี” 
(Team identification) ว่ามอีิทธิพลต่อการอุดหนุนสนิค้า (Patronage) ในบรบิทของการเข้าเป็นผู้สนับสนุน ซึ่ง
สอดคล้องกบั งานของ Makoto Nakazawa และคณะ (2016) ที่ได้ท าการศกึษาปัจจยั การระบุตวัตนในฐานะทมี 
(Team identification) และพบว่า มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยปัจจยั “การระบุตวัตนใน
ฐานะทมี” นี้เอง เมื่อไดท้บทวนวรรณกรรมและศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพิม่เตมิท าใหส้ามารถทราบไดว้่า ตวัแปร
การระบุตัวตนในฐานะทีมนั ้น มีการพัฒนาตัวแปรมาจากตัวแปร “การระบุตัวตนในฐานะขององค์การ” 
(Organizational identification) ว่าเป็นการรบัรู ้(Perception) ถงึการเป็นส่วนหนึ่งส่วนใดหรอืการถูกเป็นเจ้าของ 
(Belongingness) จากองคก์ารใดๆ (Mael, & Ashford, 1992 อา้งถงึใน Jones, & Volpe, 2010) และเมื่อสามารถ
ระบุตวัตนในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่งขององค์การนัน้ๆ แล้ว บุคคลนัน้ๆ จะมพีฤตกิรรมในลกัษณะที่จะอุดหนุน ให้
การสนับสนุน และมแีนวโน้มจะซื้อสนิค้าจากองค์การนัน้ๆ (Mael, & Ashford, 1992) จากแนวคดิและตวัแบบ 
(Organizational identification model) ของ Mael, & Ashford นี้ จึงน ามาสู่การก่อเกิดเป็นแนวคิดของการระบุ
ตวัตนในฐานะแฟนกฬีาอสีปอร์ต (Esport fan identification) ในบรบิทสงัคมของแฟนๆ กฬีาอสีปอร์ตซึ่งคาดว่า
น่าจะมผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ 
 งานของ Hansen, S. S. (2013) ได้ท าการศกึษาการสนิค้าเสมอืนจรงิในโลกเสมอืนจรงิออนไลน์ที่ใช้
ชื่อแพลตฟอรม์ว่า “Real Life” ทีม่กีารใชต้ราสนิคา้เช่นเดยีวกนักบัสนิคา้จรงิ พบว่า ตราสนิคา้ส่งผลต่อตวัผูซ้ื้อใน
ลกัษณะเช่นเดยีวกบัสนิคา้จรงิ นัน่คอื สนิคา้เสมอืนจรงิที่ตดิตราสนิคา้จะส่งผลใหผู้บ้รโิภครูส้กึได้ถงึสถานะทาง
สังคม (Social status) นอกจากนี้เมื่อได้ท าการทบทวนวรรณกรรมต่อไปพบว่า จากงานวิจัยของ อานุมาต                   
มะหมดัและพรีภาร ์ทวสีุข (2561) ได้มกีารศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ที่มอีทิธพิลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคโดยได้มกีารอ้างถึงทฤษฎีกระบวนการตดัสนิใจซื้อ (Kotler, & Armstrog, 2016) ซึ่งได้
อธบิายเอาไวส้่วนหนึ่งว่าในขัน้ตอนการเสาะแสวงหาขา่วสารของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นหนึ่งในขัน้ตอนของกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อนัน้ ถ้าหากตราสนิคา้เป็นตราสนิคา้ที่มชีื่อเสยีงก็จะท าใหส้่งผลต่อการพจิารณาซื้อสนิคา้นัน้ๆ ซึ่งมี
ความคลา้ยคลงึกบังานของ Fah et. al. (2011) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัต่างๆ ทีส่่งผลทีพ่ฤตกิรรมการซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภคพบว่า ปัจจยัการรบัรูถ้งึสถานะทางสงัคมส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ทัง้ยงั
สอดคลอ้งกบังานของ Park et al. (2007) ทีไ่ดศ้กึษาการซื้อสนิคา้ทีต่ราสนิคา้หรหูราของผูบ้รโิภควยัหนุ่มสาวของ
ประเทศเกาหลพีบว่า ปัจจยัการไดร้บัการยอมรบัทางสงัคมมผีลต่อการซื้อ ซึง่การไดร้บัการยอมรบัทางสงัคมนี้เอง




ในบรบิทของสนิคา้เสมอืนจรงินัน้ก็มงีานวจิยัที่มงีานวจิยัที่ศกึษาตวัแปรนี้นัน่คอืงานของ Guo, Y., & Barnes, S. 




เกณฑแ์บ่งระดบัความหายาก (Rarity) อนัส่งผลต่อราคาทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละชิน้ ซึ่งถา้เปรยีบเทยีบกบัสนิคา้จรงิ
กค็ลา้ยคลงึกบัการซื้อสนิคา้ทีเ่ป็นสนิคา้หรหูรานัน่เองเนื่องจากท าใหต้วัแทนเสมอืนจรงิ (Avatar) มคีวามโดดเด่น
แตกต่างจากตวัแทนเสมอืนจรงิของคนอื่นๆ อย่างเหน็ไดช้ดั  
 จากงานวจิยัของ Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกบัการตดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิในเกมออนไลน์โดยไดศ้กึษาถงึปัจจยั “การระบุตวัตนกบัตวัละคร” ทีผู่เ้ล่นรบับทบาทตวัละคร 
(Identification with the Character) ซึ่งได้มาจากการดัดแปลงทฤษฎี “การระบุตัวตนในฐานะขององค์การ” 
(Organizational identification) โดยพบว่า การระบุตวัตนกบัตวัละครมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเสมอืนจริง 
จากการศึกษายงัพบว่า ปัจจยัการระบุตวัตนนี้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้เล่นเกมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญั                
ทางสถติ ิ
 ตวัแปรการมสี่วนร่วมในอสีปอร์ต (E-sport Character Identification) พบว่ามงีานวจิยัหลายงานที่ได้
ศึกษาอิทธิพลหรอืความสมัพนัธ์จากงานของการมสี่วนร่วม ( Involvement) ของผู้บรโิภคหรอืแฟนๆ ของกีฬา
ประเภทสามญัทัว่ (Traditional Sports) ไปว่ามผีลต่อปัจจยัการระบุตวัตน (Identification) อาทิ งานของ Kevin 
Gwinner (2003) ทีไ่ดท้ าการศกึษาตวัแปร ขอบเขตการมสี่วนร่วม (Domain Involvement) ว่ามอีทิธพิลต่อตวัแปร
การระบุตัวตนต่อทีม (Team Identification) ของแฟนกีฬาฟุตบอลหรอืไม่ ทัง้ยงัมีผลอันจะน าไปสู่พฤติกรรม             
การอุดหนุนสินค้า (Patronage) ของแฟนๆ กีฬาฟุตบอลที่จะเพิม่มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานของ  Rodoula 
Tsiotsou (2007) ที่ได้ศึกษาถึงผลลพัธ์จากการเข้าเป็นผู้สนับสนุน โดยผลการศึกษาพบว่า การมสี่วนร่วมต่อ              
กีฬาบาสเก็ตบอลมผีลทางอ้อมต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของแฟนกีฬาบาสเก็ตบอล  ทัง้ยงัสอดคล้องกบังานของ                    
Ko, Y.J., Kim, K., Claussen, C.L., Kim, T.H. (2008) ที่ได้ท าการศึกษาพบว่าแฟนๆ หรือผู้บริโภคที่มีปัจจัย             
การมสี่วน (Involvement) สงูจะมผีลต่อความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ทัง้ทางตรงและทางออ้ม 
เมื่อท าการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติมผู้วจิยัจึงได้พบอิทธิพลและความสมัพนัธ์ระหว่าง
ปัจจัยการระบุตัวตน (Identification) โดยจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องใดๆ ที่มีการใช้ตัวแปร Team identification  
ส่วนใหญ่มาจากการพฒันาแนวคดิจากตวัแปรของทฤษฎทีีว่่าดว้ยเรื่องของ Organizational Identification Theory 
ทัง้สิ้น ซึ่งทฤษฎีได้พยายามอธิบายเอาไว้ถึงความรู้สึกของปัจเจกชนที่มีความสัมพันธ์ มีความเกี่ยวข้อง               
มคีวามผกูพนักบัองคก์รใดๆ สมาคมใดๆ หรอืหน่วยทางสงัคมใดๆ กต็ามมคีวามรูส้กึนึกคดิว่าตนนัน้เป็นส่วนหนึ่ง
หรอืถูกครอบครองดว้ยองคก์รนัน้ๆ (Mael & Ashforth, 1992; Jone & Volpe, 2010) เมื่อน าแนวคดิทฤษฎสี่วนนี้
มาทบทวนวรรณกรรมต่อพบว่างานของ Cheng-Hsun Ho & Ting-Yun Wu (2012) ซึง่ศกึษาความตัง้ใจซื้อสนิคา้
เสมอืนจรงิของผู้เล่นเกมออนไลน์ทัง้ยงัได้มกีารศึกษาตวัแปร Identification with the Character ที่ได้มกีารให้
แนวคดิเอาไวว้่าผูเ้ล่นเกมออนไลน์จะมคีวามรูส้กึว่าจะระบุตวัเองเป็นตวัละครที่ใช้ในการเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิ 
(Avatar) ภายในเกมและผู้เล่นส่วนมากจะให้ตวัละครเป็นตวัแทนเพื่อน าเสนอความรู้สกึของตนออกมาว่าเป็น             
ส่วนหนึ่งหรอืก าลงัเป็นตวัละครตวันัน้ โดยจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าตวัแปร Identification with the 
Character นี้มผีลอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิในโลกเสมอืนจรงิของผู้เล่น  สอดคล้องกบังานวจิยั
ของ Makoto Nakazawa และคณะ (2016) ได้ท าการศกึษาปัจจยั Team Identification พบว่ามคีวามสมัพนัธ์ต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Intention) ด้วยเหตุนี้เมื่อน าแนวคิดทฤษฎีที่ได้กล่าวมาข้างต้นมา
พจิารณาในบริบทของอีสปอร์ตในฐานะที่เป็นเกมการแข่งขนักีฬาในลกัษณะทีมหรอืการมสีโมสรการแข่งขนั
รปูแบบหนึ่งท าใหผู้ว้จิยัพฒันากรอบแนวคดิวจิยั 






ประชากรในการวจิยัครัง้นี้ ได้แก่ ผูท้ี่เป็นแฟนกฬีาอเิลก็ทรอนิกส์ (อสีปอร์ต) ซึ่งต้องเป็นทัง้ผูช้มและ              
ผู้เล่นเกมกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ที่เป็นผู้ชมและผู้เล่นกีฬาอิเล็กทรอนิกส์นัน้จะมีการสร้างความผูกพันและ                 
เสรมิจนิตนาการเกี่ยวกบัตวัละครผ่านเรื่องราวเบื้องหลงัทีเ่นื้อเรื่องภายในเกมได้น าเสนอ ทัง้นี้ผูช้มส่วนใหญ่ของ
กีฬาอิเล็กทรอนิกส์นัน้จะต้องมีความรู้หรอือาจเคยได้เล่นเกมที่ตนเองชมการแข่งขนัมาก่อนแล้วบ้างเพราะ              
จะท าใหเ้ขา้ใจกตกิา เทคนิคและความสนุกในเชงิแขง่ขนัของเกมนัน้ ๆ ได้ 
เนื่องจากการวจิัยในครัง้นี้ต้องการที่จะศึกษาเพื่อปรบัใช้ในบรบิทของสงัคมไทย ประชากรที่ใช้ใน
การศกึษานอกจากจะเป็นผูท้ี่เป็นแฟนกฬีาอเิลก็ทรอนิกส์หรอือสีปอรต์แล้ว จงึยงัต้องเป็นพลเมอืงซึง่อาศยัอยู่ ใน
ประเทศไทยเท่านัน้ โดยจ านวนประชากรทัง้หมดนัน้ไม่สามารถระบุไดอ้ย่างแทจ้รงิว่ามขีนาดจ านวนเท่าใด  
 
 กลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา ไดม้กีารท าการเกบ็ตวัอย่างทัง้สิน้ 385 คน แต่เดมิท าการเกบ็ขอ้มลูเพื่อ
ป้องกันกรณีพบข้อมูลไม่ครบถ้วนหรอืมีข้อมูลสูญหาย 15 คน รวมทัง้หมด 400 คน ซึ่งมีขนาดของตัวอย่าง
สอดคล้องกบั Hair, et. al. (2006) ได้แนะน าขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมว่ามขีนาดตัง้แต่ 200 ถึง 400 ตวัอย่าง             
ทัง้ยงัสอดคลอ้งกบั  ณฐัยาน์ ภทัรพเิศษวงศ์ และสวสัดิ ์วรรณรตัน์ (2556) ซึง่ไดก้ล่าวว่า ในกรณีของการวเิคราะห์
ตัวแบบสมการโครงสร้างนัน้การใช้ขนาดตัวอย่าง 400 ถึง 1000 จะอยู่ในหมวดเกณฑ์ของขนาดตัวอย่าง            
ที่เหมาะสมในระดบั “เพยีงพอ” ถึง “ดีที่สุด” ในการศึกษาครัง้นี้จะใช้ขนาดตวัอย่างที่ 400 คน ซึ่งจดัว่ามขีนาด
เหมาะสมเพยีงพอที่ใช้ในในการศึกษาวิเคราะห์ด้วยตวัแบบสมการโครงสร้าง แต่เนื่องจากการเก็บข้อมูลจริง                
มกีารพบเจอขอ้มลูไม่ครบถว้น ท าใหไ้ดข้นาดตวัอย่างจรงิทีใ่ชว้เิคราะหท์ัง้สิน้แลว้คอื 387 คน 
 
 ตวัแปรท่ีใช้ศึกษา 
ตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษามทีัง้สิน้ 4 ตวัแปร โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 1. การมีส่วนร่วมต่อกีฬาอีสปอร์ต (E-sport involvement) ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมของ 
Hollebeek, et al. (2007), Rodoula, Tsiotsou (2007), Kevin, Gwinner (2013) ซึ่งพิจารณาแล้วพบว่า มีความ
สอดคลอ้งทีจ่ะสามารถน ามาใชใ้นบรบิทของกฬีาอสีปอรต์ได ้และสามารถตอบค าถามวจิยัในครัง้นี้ได้ 
 2. การระบุตัวตนเป็นตัวแทนเสมือนจริงในกีฬาอีสปอร์ต (E-sport character identification) 
ไดม้าจากการทบทวนวรรณกรรมของ Wang, Michael Chih-Hung (2012), Makoto Nakazawa และคณะ (2016); 
Crosby, & Taylor (1983); Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012); Wang, Michael Chih-Hung, et al. 
(2012); Mael, & Ashford (1992); Kevin Gwinner (2013) โดยพจิารณาแลว้พบว่า มคีวามสอดคลอ้งทีจ่ะสามารถ
น ามาใชใ้นบรบิทของกฬีาอสีปอรต์ได ้และสามารถตอบค าถามวจิยัในครัง้นี้ได้ 
 3. ความตัง้ใจซื้อสินค้าเสมือนจริง (Purchase intention on virtual goods) ได้มาจากการทบทวน
วรรณกรรมของ Kevin Gwinner (2013); Wang, Michael Chih-Hung, et al. (2012); Ho, Cheng-Hsun, & Wu, 
Ting-Yun (2012); Crosby and Taylor (1983); Xuehua Wang and Zhilin Yang (2010); Aysel Ercis and Bilal 
Celik (2018); Tsiotsou, R., & Alexandris, K. (2007); Wang, Michael Chih-Hung, et al. (2012); Hollebeek, 
et al. (2007); Makoto Nakazawa และคณะ (2016) โดยพิจารณาแล้วพบว่า มีความสอดคล้องที่จะสามารถ
น ามาใชใ้นบรบิทของกฬีาอสีปอรต์ได ้และสามารถตอบค าถามวจิยัในครัง้นี้ได้ 
 4. ความรู้ในตราสินค้าจริง (Brand knowledge) ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมของ Hansen, S. 
S. (2013), Barnes, et al. (2014), Xuehua Wang, & Zhilin Yang (2010), Aysel Ercis, & Bilal Celik (2018) 




โดยพจิารณาแล้วพบว่า มคีวามสอดคล้องที่จะสามารถน ามาใช้ในบรบิทของกฬีาอสีปอร์ตได้ และสามารถตอบ
ค าถามวจิยัในครัง้นี้ไดท้ าใหเ้กดิกรอบแนวคดิการวจิยั ดงัแสดงในภาพที ่3 
 
 
ภาพท่ี 3 แสดงกรอบแนวคดิวจิยั ตวัแบบสมการโครงสรา้ง 
 
 จากกรอบแนวคดิในการวจิยั ตวัแบบสมการโครงสรา้งของการวจิยั ท าใหเ้กดิเป็นสมมตฐิานในการวจิยั 
ดงันี้ 
 H1: ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอรต์ (Esport involvement) มอีทิธพิลเชงิบวกกบั
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ (Purchase Intention on Esport’ s virtual goods) 
 H2: ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ต (Esport involvement) มอีทิธพิลเชงิบวกกบั
การระบุตวัตนเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอรต์ (Esport character identification) 
 H3: ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ต (Esport involvement) มอีทิธพิลเชงิบวกกบั
ความรูใ้นตราสนิคา้จรงิ (Brand knowledge) 
 H4: ปัจจัยการระบุตัวตนเป็นตัวแทนเสมือนจริงในอีสปอร์ต (Esport character identification)                   
มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ (Purchase intention on Esport’s virtual goods) 
 H5: ปัจจัยการระบุตัวตนเป็นตัวแทนเสมือนจริงในอีสปอร์ต (Esport character identification)                       
มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความรูใ้นตราสนิคา้จรงิ (Brand knowledge) 
 H6: ปัจจัยความรู้ในตราสินค้าจริง (Brand knowledge) มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อสินค้า




ค้นคว้าต ารา และการทบทวนวรรณกรรมของงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยค าถามในแบบสอบถามเป็นค าถาม                      
ปลายปิด แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นการเกบ็ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูใ้ห้
ขอ้มลูในการวจิยันี้ 
 ส่วนท่ี 2 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการมสี่วนร่วมต่ออสีปอรต์ (Esport involvement) การระบุตวัตน
เป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอรต์ (Esport character identification) ความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ (Purchase 
intention on Esport’s VIRTUAL GOODS) และความรู้ในตราสินค้าจริง (Brand knowledge) โดยมีการแสดง
ลกัษณะของขอ้ค าถามและทีม่า ดงัแสดงในตารางที ่3 




ตารางท่ี 3 แสดงทีม่าและลกัษณะของขอ้ค าถาม 
ข้อค าถาม อ้างอิง 
E-sport Involvement 
ฉันมกัจะนกึถงึการแขง่ขนัอสีปอรต์อยูบ่่อยครัง้ (Yukyoum Kim, 2015); Gwinner, K., & Swanson, S. 
R. (2003) 
ฉันจะดูการแขง่ขนัอสีปอรต์ทุกครัง้เมื่อมโีอกาส (Yukyoum Kim, 2015); Gwinner, K., & Swanson, S. 
R. (2003) 
ฉันคอืแฟนของอสีปอรต์ตวัจรงิ (Yukyoum Kim, 2015); Gwinner, K., & Swanson, S. 
R. (2003);  (Windy, 2008) 
E-Sport Character Identification 
ฉันมองวา่ตวัแทนเสมอืนจรงิในเกม (ตวัละคร) เป็นตวั
ฉันอกีคนหนึ่ง 
Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012) 
เวลาทีฉ่ันเล่นอสีปอรต์ ฉันจะรูส้กึวา่ฉันจะเป็นตวัละคร
ในเกมนัน้ 
Gwinner, K., & Swanson, S. R. (2003); Ho, Cheng-
Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012) 
เมื่อฉันเล่นอสีปอรต์เป้าหมายของตวัละคร หรอืหน้าที่
ตวัละครจะกลายเป็นเป็นหน้าทีข่องตวัฉนัไปดว้ย 
Gwinner, K., & Swanson, S. R. (2003); Ho, Cheng-
Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012) 
ฉันกบัตวัละครทีฉ่ันเล่นมคีวามเหมาะสมเท่าเทยีมกนั
กบัตวัฉัน 
Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012) 
Purchase Intention 
ฉันจะซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิต่อไปอย่างแน่นอน The Anh Phan, & Phuong Hoang Mai (2016) 
ฉันจะซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิมากขึน้ไปอกีมากกว่าทกุวนันี้
ถา้มโีอกาส 
The Anh Phan, & Phuong Hoang Mai (2016) 
ฉันจะแนะน าใหเ้พื่อนๆ ทีส่นใจหรอืเล่นอสีปอรต์ซื้อ
สนิคา้เสมอืนจรงิเช่นเดยีวกบัทีฉ่ันซื้อ 
The Anh Phan, & Phuong Hoang Mai (2016) 
Brand Knowledge  
ฉันจ าตราสนิคา้ยีห่อ้นี้ไดม้ากกว่าถา้เทยีบกบัสนิคา้ชนดิ
เดยีวกนัยีห่อ้อื่นๆ 
Goi Chai Lee, & Fayrene Chieng Yew Leh (2011) 
ตราสนิคา้ยีห่อ้นี้แทบจะเป็นภาพแทนของสนิคา้ทัง้หมด
ชนิดเดยีวกนัของยีห่อ้อื่นๆ 
Goi Chai Lee, & Fayrene Chieng Yew Leh (2011) 
ฉันจะนึกถงึตราสนิคา้ยีห่อ้นี้ก่อนถา้ฉันจะซื้อผลติภณัฑ์
ใดๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง 
Goi Chai Lee, & Fayrene Chieng Yew Leh (2011) 
ตราสนิคา้ยีห่อ้นี้มภีาพลกัษณ์ทีแ่ตกต่างไปจากยีห่อ้
อื่นๆ ทีท่ าสนิคา้ชนิดเดยีวกนั 
Severi, E., et al. (2014) 
ตราสนิคา้ยีห่อ้นี้มภีาพลกัษณ์ที่ด ี Severi, E., et al. (2014) 
ตราสนิคา้ยีห่อ้นี้มวีามเป็นมาอยา่งด ี Severi, E., et al. (2014) 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยเลือกตัวอย่างด้วยวิธีแบบโควตา (Quota sampling) โดยท าการเลือกเก็บข้อมูลจากผู้ที่มี
ประสบการณ์เกี่ยวขอ้งกบัการรบัชมและตดิตามเชยีรก์ฬีาอสีปอร์ต ซึ่งไม่จ ากดัเพศ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน หลงัจากนัน้จงึใชก้ารสุ่มเลอืกตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience sampling)  





การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล และน าข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งมีการใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistic) เพื่อบรรยายลักษณะของข้อมูล รวมถึงสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistics) ได้แก่               
การใช้วิธีการตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling) เพื่อท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ                       
เชิงส ารวจ (Exploratory factors analysis) รวมไปถึง การวิเคราะห์องค์ประกอบ เชิงส ารวจเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของตัวแปรทั ้งหมดในกรอบแนวคิดของการวิจัยนี้  และ เพื่อท า                        
การวเิคราะห์เสน้ทาง (Path analysis) เพื่อท าการทดสอบสมมตฐิานและอธบิายอทิธพิลทัง้ทางตรงและทางออ้ม
ของตวัแปร 
 การตรวจสอบเครื่องมือ 
งานวิจัยครัง้นี้ท าการตรวจสอบเครื่องมือโดยท าการตรวจสอบทัง้ในด้านความตรง (Validity) และ               
ด้านความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยในส่วนของการตรวจสอบค่าความตรงนัน้ประกอบไปด้วยการตรวจสอบ              
ความตรงเชงิเนื้อหา (Content validity) ไดแ้ก่ ความชดัเจนในการใชภ้าษาและการสื่อสารของขอ้ค าถาม หลงัจาก
นัน้จึงน าเครื่องมือที่สร้างขึ้นมาไปให้ผู้เชี่ยวชาญด าเนินการตรวจสอบ โดยการพจิารณาถึงค่าความตรงและ                  
ความสอดคล้องของข้อค าถามหรอืพฤตกิรรมบ่งชี้ในแต่ละตวัแปร จากนัน้น าเครื่องมอืที่ผ่านการพจิารณาจาก
ผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item-Objective Congruence: IOC) แล้วท า                 
การปรบัปรุง รวมถึงพจิารณาตวับ่งชี้แต่ละตวัว่ามตีวับ่งชี้สอดคล้องกบัจุดมุ่งหมายและเนื้อหาที่ต้องการจะวดั                 
(ศริชิยั กาญจนวส,ี 2548 อา้งถงึใน พรชยั ศกัดานุวฒัน์วงศ,์ 2558) 
ผลการวิจยั 
 ข้อมูลด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของประชากร  ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 212 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
54.8 มอีายุระหว่าง  21- 25 ปี จ านวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.8 มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 
247 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.8 เป็นนักเรยีน/ นิสติ/ นักศกึษา จ านวน 197 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.9 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนอยู่ในช่วง 10,001 บาท ถงึ 20,000 บาท จ านวน 219 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.8  
 ส าหรบัผลการวิเคราะห์ปัจจัย ผู้ว ิจัยได้ท าการพิจารณาเพื่อวิเคราะห์ปัจจัยของตัวแปรสังเกตได้                 
ซึง่แต่เดมิมจี านวน 16 ตวั โดยเมื่อพจิารณาจากค่าน ้าหนักปัจจยั (Factor loading) แลว้ พบว่า ม ี5 ขอ้ค าถามทีม่ี
ค่าต ่ากว่า 0.6 จึงได้ท าการตดัออกจากการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง ซึ่งข้อค าถามที่เหลืออีก 11 ขอ้                 
มคี่าน ้าหนักปัจจยัสูงกว่า 0.6 จงึถูกน ามาวเิคราะหใ์นตวัแบบสมการโครงสรา้งต่อไป (Chin; Gopal, & Salisbury, 
1997; Hair, et al., 2016)  
 ส าหรบัผลการวเิคราะหปั์จจยัองค์ประกอบเชงิยนืยนั ผูว้จิยัได้ท าการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั
ของตัวแบบสมการโครงสร้างพบว่า ตัวแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า 
CMIN/df เท่ากับ 3.055, GFI เท่ากับ 0.946, NFI เท่ากับ 0.943, RFI เท่ากับ 0.918, TLI เท่ากับ 0.943, CFI 
เท่ากับ 0.961 และ RMSEA เท่ากับ 0.073 ซึ่งท าให้สามารถสรุปได้ว่าเป็นไปตามมาตรฐานตัวแบบสมการ
โครงสรา้งที่มคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ จากการอ้างองิเกณฑ์ด้วยการทบทวนวรรณกรรมดงัต่อไปนี้ 
ค่า CMIN/DF น้อยกว่า 5 (Loo, & Thorpe, 2000) ค่า Goodness of Fit Index (GFI) มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.8 
(Cheng, Shih-I, 2011) ค่า Normalised Fit Index (NFI) มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.9 (Bentler,1999) ค่า Relative 
Fit Index (RFI) มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.9 (Bentler,1999) ค่า Incremental Fit Index (IFI) มากกว่าหรอื เท่ากบั 
0.9 (Bentler, 1999) ค่า Tucker Lewis Index (TLI) มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.9 (Bentler, 1999) ค่า Comparative 




Fit Index (CFI) มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.9 (Bentler, 1999) และค่า Root mean square error of approximation 
(RMSEA) น้อยกว่า 0.08 (Hair, et al,1998)  
 ผลการวเิคราะหส์มมตฐิาน พบว่า สมมตฐิานที ่1 “ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแขง่ขนัอสีปอร์ต 
(Esport involvement) มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อสินค้าเสมือนจริง (Purchase intention on Esport’s 
virtual goods)” ผลการทดสอบพบว่า ยอมรบัสมมติฐาน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 มคี่า P-value เท่ากบั 
0.025 โดยมคี่าน ้าหนักปัจจยัเท่ากบั 0.24 สมมติฐานที่ 2 “ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกิจกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ต 
(Esport involvement) มอีทิธพิลเชงิบวกกบัการระบุตวัตนเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอร์ต (Esport character 
identification)” ผลการทดสอบพบว่า ยอมรบัสมมติฐาน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 มคี่า P-value เท่ากบั 
0.000 โดยมคี่าน ้าหนักปัจจยัเท่ากบั 0.70 สมมติฐานที่ 3 “ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกิจกรรมการแข่งขนัอสีปอร์ต 
(Esport involvement) มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความรูใ้นตราสนิค้าจรงิ (Brand knowledge)” ผลการทดสอบพบว่า 
ปฏเิสธสมมตฐิานทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 มคี่า P-value เท่ากบั 0.923 โดยมคี่าน ้าหนักปัจจยัเท่ากบั 0.10 
สมมติฐานที่ 4 “ปัจจัยการระบุตัวตนเป็นตัวแทนเสมือนจริงในอีสปอร์ต (Esport character identification)                          
มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั ้ง ใจซื้ อสินค้า เสมือนจริง  ( Purchase intention on Esport’s virtual goods)”                   
ผลการทดสอบพบว่า ยอมรบัสมมติฐานที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 มคี่า P-value เท่ากบั 0.019 โดยมคี่า
น ้าหนักปัจจัยเท่ากบั 0.247 สมมติฐานที่ 5 “ปัจจัยการระบุตวัตนเป็นตัวแทนเสมือนจรงิในอีสปอร์ต (Esport 
character identification) มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความรูใ้นตราสนิคา้จรงิ (Brand knowledge)” ผลการทดสอบพบวา่                      
ยอมรบัสมมติฐานที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 มีค่า P-value เท่ากับ 0.000 โดยมีค่าน ้าหนักปัจจยัเท่ากบั 
0.458 สมมติฐานที่ 6 “ปัจจยัความรู้ในตราสนิค้าจริง (Brand knowledge) มอีิทธิพลเชิงบวกกบัความตัง้ใจซื้อ
สินค้าเสมือนจริง (Purchase intention on Esport’s virtual goods)”  ผลการทดสอบพบว่า ยอมรบัสมมติฐาน               
ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 มคี่า P-value เท่ากบั 0.003 โดยมคี่าน ้าหนักปัจจยัเท่ากบั 0.186  
 จากการที่ผู้วจิยัได้ปรบัปรุงรูปแบบของตวัแบบสมการโครงสร้างให้มคีวามเหมาะสมสอดคล้องกับ
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์มากทีสุ่ดท าใหผู้ว้จิยัท าใหผู้ว้จิยัได ้“ตวัแบบสมการโครงสรา้งปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้
สนิคา้เสมอืนจรงิที่มกีารเจอืปนของตราสนิคา้จรงิในบรบิทอนัเป็นส่วนใดส่วนหนึ่งของเนื้อหาวดีโีอเกมที่ใช้เป็น
กฬีาอเิลก็ทรอนิกส”์ ดงัแสดงในภาพที ่4 
 
 
ภาพท่ี 4 แสดงตวัแบบสมการโครงสรา้งปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิที่มกีารเจอืปนของ  
 ตราสนิคา้จรงิ ในบรบิทอนัเป็นส่วนใดส่วนหนึ่งของเนื้อหาวดีโีอเกมทีใ่ชเ้ป็นกฬีาอเิลก็ทรอนิกส์ 





 ส าหรบัการวเิคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path analysis) นัน้ เมื่อพจิารณาทัง้อิทธิพลทางตรง (Direct 
effect) อทิธพิลทางออ้ม (Indirect effect) และอทิธพิลโดยรวม (Total effect) พบว่า อทิธพิลของปัจจยัทีส่่งผลต่อ
การจากผลการวเิคราะหเ์สน้ทางอทิธพิล (Path analysis) นัน้สามารถแสดงใหเ้หน็ไดด้งัตารางที ่4 และตารางที ่5 
ตารางท่ี 4 แสดงผลการวเิคราะหเ์สน้ทางอทิธพิล (Path analysis) 
(n=387) 
Path Analysis Direct Effect Indirect Effect Total Effect 
IN → PUR 0.240 0.235 0.475 
IN  → IDEN 0.702 - 0.702 
IN  → KNOW 0.009 0.322 0.330 
IDEN → PUR 0.247 0.085 0.332 
IDEN  → KNOW 0.458 - 0.458 
KNOW → PUR 0.186 - 0.186 
หมายเหตุ ***IN = Esport Involvement, IDEN = Esport Character Identification, KNOW = Brand 
Knowledge, PUR = Purchase Intention on Esport’s Virtual Goods 
 
ตารางท่ี 5 แสดงค่า P-value ของการทดสอบสมมตฐิานของความสมัพนัธต์วัแปรรายคู่ 
 
ความสมัพนัธ์ C.R. P-value 
IN → PUR 2.236 0.025* 
IN → IDEN 9.315 0.000*** 
IN → KNOW 0.097 0.923 
IDEN → PUR 2.347 0.019* 
IDEN → KNOW 4.928 0.000*** 
KNOW → PUR 2.971 0.003** 
 หมายเหตุ *มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.050, **มนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.010, ***มนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.000 
สรปุและอภิปรายผล 
 ผลการวิจัยโดยจากการศึกษาวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั พบว่า ตัวแบบสมการโครงสร้างมี                
ความสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ที่ด ีนอกจากนี้ยงัสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานทัง้ 6 
สมมตฐิาน โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแขง่ขนัอสีปอรต์ (Esport involvement) ทัง้ในฐานะ
ผู้เล่นและผู้ชมเกม (ซึ่งจ าเป็นต้องเคยเล่นเกมนัน้ๆ ที่ใช้ในกิจกรรมการแข่งขันนัน้)  มีอิทธิพลเชิงบวกกับ                    
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิ (Purchase Intention on Esport’ s virtual goods) สรุปไดว้่า ปัจจยัการมสี่วนร่วม
ในกิจกรรมการแข่งขนัอีสปอร์ตมอีิทธิพลเชิงบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ                 
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งสามารถอธบิายได้ว่า ผูท้ี่เป็นแฟนกฬีาอเิลก็ทรอนิกสซ์ึง่เป็นทัง้ผูช้มและผูเ้ล่นนัน้จะมคีวามตัง้ใจ





Hollebeek, et al. (2007); Tsiotsou, R., & Alexandris, K. (2007); Kevin Gwinner (2013) ที่ว่าการมีส่วนร่วม             
ในกจิกรรมการแข่งขนักฬีาใดๆ จะช่วยเพิม่ความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าที่มาเป็นสปอร์นเซอร์หรอืมาท ากิจกรรม
ทางการตลาดกบักจิกรรมการแขง่ขนันัน้ๆ 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอรต์ (Esport involvement) มอีทิธพิล
เชงิบวกกบัการระบุตวัตนเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอรต์ (Esport character identification) สรุปได้ว่า ปัจจยั
การมสี่วนร่วมในการแขง่ขนัอสีปอรต์มอีทิธพิลเชงิบวกกบัการระบุตวัตนเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอรต์ทีร่ะดบั
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสามารถอธบิายได้ว่า ผูท้ี่เป็นแฟนกฬีาอเิลก็ทรอนิกส์ซึง่เป็นทัง้ผูช้มและผูเ้ล่น
นัน้จะมรีะดบัของการระบุตวัตนลงไปในบทบาทของตวัเกมสูงโดยสามารถหยบิยกเอาแนวคดิเกี่ยวกบัผูเ้ล่นเกม
ออนไลน์ของ Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun (2012) ทัง้ยังสอดคล้องกับงานของ Makoto Nakazawa,                
et al. (2016) ที่กล่าวว่า ผูเ้ล่นเกมจะมคีวามรูส้กึว่าตนเองนัน้เขา้ไปเป็นตวัละครเสมอืนจรงิในเกมอยู่ในจิตส านึก
อนัเป็นผลมาจาก “การสวมบทบาท” ภายในเกม  
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการมสี่วนร่วมในกจิกรรมการแข่งขนัอสีปอรต์ (Esport involvement) มอีทิธพิล
เชิงบวกกับความรู้ในตราสินค้าจริง (Brand knowledge) สรุปได้ว่า ปัจจัยการมีส่วนร่วมในการจัดกิจกรรม                    
การแข่งขนัอีสปอร์ตมีไม่มีอิทธิพลเชิงบวกกับความรู้ในตราสินค้าจรงิอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05               
ซึง่ไม่สามารถหาขอ้สรุปได ้ 
 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยการระบุตัวตนเป็นตัวแทนเสมือนจริงในอีสปอ ร์ต (Esport character 
identification) มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตัง้ใจซื้อสินค้าเสมือนจริง (Purchase intention on Esport’s virtual 
goods) สรุปไดว้่า ปัจจยัการระบุตวัตนเป็นตวัแทนเสมอืนจรงิในอสีปอรต์มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้
เสมอืนจรงิอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Ho, Cheng-Hsun, & Wu, Ting-Yun 
(2012) และ Makoto Nakazawa, et al. (2016) ทัง้ยงัสอดคล้องกบังานของ Wang, Michael Chih-Hung, et al. 
(2020) ที่มกีารกล่าวถงึประเดน็ของการสวมบทบาททีอ่าจน ามาสู่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิที่เป็นอุปกรณ์   
ทีใ่ชคู้่กบัตวัละครของตนเอง ความอยากทีจ่ะท าใหต้วัละครของตนดูโดดเด่นในส่วนของรูปลกัษณ์ (Appearance) 
หรอืแมแ้ต่การไดอุ้ปกรณ์หรอื Object ใดๆ ทีท่ าใหค้วามสามารถในการแข่งขนัของตวัละครเพิม่สงูมากขึน้นัน้เป็น
สิง่ทีท่ าใหย้อมทีจ่ะจ่ายเงนิเพื่อตวัละครทีเ่ปรยีบเสมอืนจรงิตวัแทนของผูเ้ล่นเอง 
 สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยการระบุตัวตนเป็นตัวแทนเสมือนจริงในอีสปอร์ต (Esport character 
identification) มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความรูใ้นตราสนิคา้จรงิ (Brand knowledge) สรุปได้ว่า ปัจจยัการระบุตวัตน
เป็นตัวแทนเสมือนจริงในอีสปอร์ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความรู้ในตราสินค้าจริงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ                 
ที่ระดบั 0.01 นัน้ค่อนขา้งอธบิายได้อย่างเป็นที่ประจกัษ์ว่าผูเ้ล่นหรอืผูช้ม (ที่ต้องเคยเล่นตวัละครหรอืเกมนัน้ๆ)  
ที่ชอบในตวัละครสมมตหิรอืตวัแทนเสมอืนจรงิ (Avatar) ของตนเองมากเท่าไหร่จะยิง่เกดิความรูส้กึที่จะศกึษา
เกี่ยวกบัลกัษณะของขอ้มูลเกี่ยวกบัอุปกรณ์หรอืสนิคา้เสมอืนจรงิต่างๆ ที่สามารถน ามาใชใ้นบรบิทของตนเองได้ 
อาท ิกรณีศกึษาที่เหน็ได้อย่างเป็นเชงิประจกัษ์โดยทัว่กนัของตราสนิค้ายีห่้อ NIKE ที่มกีารออกแบบผลติภณัฑ์
เพื่อน ามาใช้ประกอบในมหกรรมการแข่งขนั โดยมกีารสอดแทรกไปในภาพ หรอืส่วนหนึ่งส่วนใดของเกม และ                  
ยงัมกีารท าเป็นผลิตภณัฑ์จรงิเพื่อน ามาขายแก่แฟนๆ อีกด้วย  สอดคล้องกบังานวจิยัของ Makoto Nakazawa 
และคณะในปี 2016 และงานของ Crosby, et. al. (1983) 
 










 สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัความรูใ้นตราสนิคา้จรงิ (Brand knowledge) มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อ
สินค้าเสมือนจริง (Purchase intention on Esport’s virtual goods) สรุปได้ว่า ปัจจัยความรู้ในตราสินค้าจริง                  
มอีทิธพิลเชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิคา้เสมอืนจรงิอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 สอดคล้องกบังานของ 









สอดแทรกองค์ความรู้เกี่ยวกับตราสัญลักษณ์ของสินค้าต่างๆ เพื่อให้เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและ                  
เป็นการขบัเคลื่อนส่งเสรมิการซื้อขายของสนิค้าภายในประเทศใหม้คีวามคล่องตวัมากยิง่ขึน้ ทัง้นี้ใหม้กีารเพิม่




1. การศึกษาในครัง้นี้เป็นการเลือกประชากรที่ เป็นผู้ชมและต้องเป็นผู้เล่นอีสปอร์ตด้วย ดังนัน้                 
ในบรบิทที่ว่าด้วยการได้รบัการยอมรบัทางสงัคมหรอืการได้รบัการยอมรบัจากผู้ชมที่มาจากช่วง Generation                  
ที่แตกต่างกันยงัไม่ได้น ามาเป็นส่วนหนึ่งในการพิจารณาจึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจในการศึกษาต่อไป ดังที่ข้อมูล 
www.statista.com ซึ่งเป็นฐานข้อมูลทางสถิติเชิงส ารวจอุตสาหกรรมนานาชาติได้เปิดเผยเอาไว้ว่าผู้ที่บริโภค
ผลติภณัฑ์เกมนัน้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มซึ่งมอีายุอยู่ในช่วง 19 ถงึ 35 ปี (สบืคน้เมื่อวนัที่ 27 พฤษภาคม พ.ศ.2564) 
ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับช่วงวยัที่แตกต่างเพื่อเปรียบเทียบกันว่ารูปแบบของตัวแบบสมการโครงสร้างมี              
ความแตกต่างกนัของแต่ละช่วงวยัหรอืไม่  




2. งานวจิยัในครัง้ต่อไปที่ศกึษาบรบิทนี้ควรมคีวามค านึงถงึปัจจยัอื่นๆ อาท ิเรื่องของลกัษณะเฉพาะ
ของสินค้าเสมือน (Virtual Goods) ว่ารูปแบบของการออกแบบตัวผลิตภัณฑ์นัน้มีปัจจัยใดบ้างที่ ส่งผลต่อ                  
ความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค ซึ่งจ าเป็นจะต้องมกีารทบทวนวรรณกรรมเพิม่เติมและน ามาสร้างเป็นส่วนหนึ่งของ              
ตวัแบบสมการทีม่คีวามสมบูรณ์แบบมากยิง่ขึน้ 
เอกสารอ้างอิง 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  (2555).  สถติสิ าหรบังานวจิยั (พมิพค์รัง้ที ่6).  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
ณฐัยาน์ ภทัรพเิศษวงศ ์และ สวสัดิ ์วรรณรตัน์. (2556). โมเดลสมการโครงสรา้งของผลด าเนินงานระบบโลจสิตกิส์
และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ . Proceedings of 51st Kasetsart 
University Annual Conference: Education,Economics and Business Administration,Humanities 
and Social Sciences, 2556. 
พรชยั ศกัดานุวงศ์. (2558). ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างภาวะผูน้ าทีร่บัผดิชอบต่อสงัคมและประสทิธผิลของ
องค์การในตลาดหลักทรพัย์แห่งประเทศไทย. วิทยานิพนธ์ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต (บริหารธุรกิจ) . 
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร.์ 
พาโชค เลศิอศัวภทัร และ สวสัดิ ์วรรณรตัน์. ตวัแบบสมการโครงสรา้งปัจจยัทีม่ผีลต่อผลสมัฤทธิข์องการเขา้เป็น
ผูส้นับสนุนอสีปอรต์: ในบรบิทของการสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิกส์. วารสารวจิยัและ
พฒันามหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสุนันทา, 11(2). 
รุจิภาส สมานุหัตถ์.  (2552). การจดจ าตราสินค้าผ่านการชมกีฬามอเตอร์สปอร์ตทีม่ีผลต่อการตัง้ใจซื้อ . 
วารสารศาสตรมหาบัณฑิต (การจัดการการสื่อสารองค์กร) . มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 
บุญม ีพนัธุ์ไทย. (2545). ประมวลสาระชุดวชิาสมัมนาการประเมนิ . นนทบุร :ี ส านักพมิพ์มหาวทิยาลยัสุโขทัย                         
ธรรมธริาช. 
สุพจน์ ไพบูลย์พุฒพิงศ์. (2554). อทิธพิลของการเป็นผูส้นับสนุนด้านกฬีา (sports sponsorship) ในการแข่งขนั
ฟุตบอลไทยแลนด์พรเีมยีร์ลีกทีม่ผีลต่อการจดจ าตราสนิค้าของผูเ้ข้าชมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล. การศกึษาเฉพาะบุคคล บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ. กรุงเทพ: มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 
อานุมาต มะหมดัและพรีภาร์ ทวสีุข. (2561). ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารแปรรปูประเภทไสก้รอก. วารสารสุทธปิรทิศัน์,32 (103), กรกฎาคม - กนัยายน 2561.  
Andrei,A. G. (2012). A Word of Mouse Approach for Word-of-Mouth Measurement. The USV Annals of 
Economics and Public Administration, 12(2), 87-93. 
Amis, J., Slack,T., & Berrett, T. (1999). Sport Sponsorship as Distinctive Competence. European Journal 
of Marketing, 33(3/4), 250-272. 
Animesh, A., et al. (2011). An Odyssey into Virtual Worlds: Exploring the impacts of technological and 
spatial environments on intention to purchase virtual products. MIS Quarterly, 35(3), 789-810. 
Bachleda, C., et al. (2016 ) .  Quantifying the Effect of Sponsor Awareness and Image on the Sports 
Involvement–Purchase Intention Relationship.  Sport Management Review, 19(3), June 2016, 
293-305. 
Barnes, S. J., & Mattsson, J. (2011). Exploring the Fit of Real Brands in the Second Life Virtual World. 
Journal of Marketing Management, 27(9-10), 934-958. 
BBC. (2017). esports: International Olympic Committee Considering Esports for Future Games.Retrieved 
from http://www.bbc.com/sport/olympics/41790148 




Biscaia, R., et al. (2 0 1 3 ) .  Sport Sponsorship:  The relationship between team loyalty,sponsorship 
awareness,attitude toward the sponsor, and purchase intentions. Journal of Sport Management, 
27(3), August 2013, 288-302. 
Boerman, S. C. , et al. (2017) .  This Post is Sponsored: Effects of sponsorship disclosure on persuasion 
knowledge and electronic word of mouth in the context of Facebook.  Journal of Interactive 
Marketing, 38, May 2017, 82-92.  
Borowy, M., & Jin, D. (2013). Pioneering E-sport: The Experience Economy and the Marketing of Early 
1980s Arcade Gaming Contests. Internal Journal of Communication, 7(2013), 2254-2274. 
Clarke, R. I.,et. al. (2017). Why Video Game Genre Fail: A classificatory Analysis. Game and Culture, 12 
(5), 445-446. 
Crosby, L.A. & Taylor,J. R. (1983). Psychological Commitment and Its Effects on Post-Decision Evaluation 
and Preference Stability Among Voters. Journal of Consumer Research, 9(March), 413-431. 
Dees,W., et al. (2008) .  Measuring the Effectiveness of Sponsorship of an Elite Intercollegiate Football 
Program. Sport Marketing Quarterly, 17, January 2008, 79-89. 
Doyle,J.  P. , et al. (2014 ) .  The Effect of Familiarity on Associated Sponsor and Event Brand Attitudes 
Following Negative Celebrity Endorser Publicity.  Sport Management Review, 17( 3 ) , August 
2014,310-323. 
Ercis, A., Celik, B.  (2018). Impact  of  Value  Perceptions  on  Luxury  Purchase  Intentions:  Moderating 
Roleof  Consumer  Knowledge. PressAcademia Procedia (PAP), 7, 52-56  
Fah, B. C.,et. al. (2011). An Exploratory Study of the Relationships between Advertising Appeals,Spending 
Tendency,Perceived Social Status and Materialism on Perfume Purchasing Behavior. 
International Journal of Business and Social Science, 2(10). 
GMR Marketing. (2016). e-Sports Marketing: Start with the consumer. 
Goyette,I. , Ricard, L., Jasmin, B., & Marticotte,F.  (2010) .  e-WOM Scale:  Word-of-Mouth Measurement 
Scale for e-Services Context. Canadian Journal of Administrative Sciences, 27(1), 5-23. 
Guo, Y., & Barnes, S. J. (2012). Explaining Purchasing Behavior within World of Warcraft. Journal of 
Computer Information Systems, 52(3), 18-30. 
Gwinner,K. , & Swanson, S. R. ( 2 0 03 ) .  A Model of Fan Identification:  Antecedents and sponsorship 
outcomes. Journal of Service Marketing, 17(3), 275-294. 
Gwinner, K. ( 2 0 09 ) .  Image Transfer in Corporate Event Sponsorship:  Assessing the impact of team 
identification and event-sponsor fit.  International Journal of Management and Marketing, 2 (1) ,  
1-15. 
Hamari, J., & Keronen, L. (2017). Why Do People Buy Virtual Goods: A meta-analysis. Computers in 
Human Behavior, 71, 59-69. 
Hansen, S. S. (2013). Exploring Real-Brand Meanings and Goods in Virtual-World Social Interaction: 
Enhanced rewards,rarity, and realism. Journal of Marketing Management, 29(13-14), 1443-1461. 
Heere, B. (2017). Embracing the Sportification of Society: Defining e-sports through a polymorphic view 
on sport. Sport Management Review, 21(1), February 2018, 21-24. 
Hair, J. F.,W. C. Black., B. J. Babin., R. E. Anderson., & R. L. Tatham. (2006). Multivariate data analysis. 
6th ed. Prentice-Hall Inc: Upper Saddle River.  




Hutchins, B. (2008). Signs of Meta-change in second modernity: The Growth of E-sport and the World 
Cyber Games. New Media & Society Sage Journal, 10(6), 851-869.  
Ho,Cheng-Hsun, & Wu,Ting-Yun. (2012). Factors Affecting Intent to Purchase Virtual Goods in Online 
Games. International Journal of Electronic Business Management, 10(3), 204-212. 
Hoek,J.  Gendall, p. J. , & Sanders,J.  (1993) .  Sponsorship Management and Evaluation:  Are managers’ 
assumptions justified?. Journal of Promotion Management, 1(4), 53-66. 
Hollebeek, L. D., et. al. (2007). The Influence of Involvement on Purchase Intention for New World Wine. 
Food Quality and Preference, 18, 1033-1049. 
Jin, D. Y. (2010). Korea’s Online Gaming Empire. October 2010. 
Jones, C. & Volpe,E. H. (2010). Organizational Identification: Extending Our Understanding of Social 
Identities Through Social Networks. Journal of Organization Behavior, 32 (3), 413-434. 
Karhulahti, V. (2017). Reconsidering Esport: Economics and executive ownership. Physical Culture and 
Sport Studies and Research, 74(1), June 2017, 43-53. 
Ke, D., et. al. (2012). An Empirical Analysis of an Virtual Goods Permission Right and Pricing Strategies. 
Decision Sciences, 43(6), 1039-1061. 
Keng,Ching Jui, et al. (2011). Effect of Virtual-Experience Combinations on Consumer-Related “Sense of 
Virtual Community”. Internet Research, 21(4), 408-434. 
Keller, L.K. (1998). The Effect of Brand Name Suggestiveness on Advertising Recall. Journal of Marketing, 
62, 48-57. 
Koronios,K. , et al. (2016 ) .  Sport Sponsorship:  The impact of Sponsor Image on Purchase Intention of 
Fans, Journal of Promotion Management, 22(2), 238-250. 
Kotler, p. & Armstrong G. (2016). Principle of Marketing (16th ed). Pearson 2016. 
Khuong,M. N., & Chau, N. T. K. (2017). Factors of Event Sponsorship Affecting Customer’s Brand Trust 
and Word of Mouth:  A Case of Toyota,Vietnam.  Journal of Economic,Business and 
Management, 5(2), February 2017, 88-94. 
Khuong,M. N., & Chau, N. T. K. (2017). The Effect of Event Sponsorship on Customer’s Brand Awareness 
and Purchase Intention:  A case study of Toyota Vietnam.  Review of European Studies, 9(1) , 
148-157. 
Kim, Y., Lee,H. W,Magnusen,M. J, & Kim,M. (2015). Factors Influencing Sponsorship Effectiveness: A 
meta-analytic review and research synthesis. Journal of Sport Management, 29(4), 408-425. 
Lee, D., & Schoenstedt, L. J. (2011). Comparison of eSports and Traditional Sports Consumption Motives. 
Journal of Research, 6(2), 39-44. 
Lee,G. C. & Leh,F. C. Y. (2011). Dimensions of Customer-Based Brand Equity: A Study on Malaysian 
Brands. Journal of Marketing Research and Case Studies, 2011(2011), 1-10. 
Lokhman, N.,Karashchuk,O., & Kornilova,O., (2018). Analysis of Esports as a Commercial Activity. 
Problems and Perspectives in Management, 16(1), 207-213. 
Lopez, M.,  & Sicilia,M.  ( 2 0 14 ) .  Determinants of E-WOM Influence:  The role of consumers’  internet 
experience.  Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 9(1 ) , January 
2014, 28-43. 




Lu,Z.  ( 2 0 17 ) .  From E-Heroin to E-Sports:  The Development of Competitive Gaming in China.The 
International Journal of the History of Sport, 33(18), 2186-2206. 
Llorens,M. R. (2017). Esport Gaming: The Rise of a New Sports Practice. Sport,Ethics and Philosophy, 
11(1), 1-13. 
Mael,F. A. & Ashford, B. E. (1992). Alumni and Their Alma Mater: A Partial Test of the Reformulated 
Model of Organizational Identification. Journal of Organization Behavior, 13(2), 103. 
Nakazawa,M., et. al. (2016). Antecedents and Consequences of Sponsor Stadium-fit: Empirical Evidence 
from a Non-historic Stadium Context in Japan. Sport Business and Management:                                        
An International Jounal, 6(4), 407-423. 
Olson,E.  L.  ( 2010) .  Does Sponsorship Work in the Same Way in Different Sponsorship Contexts?. 
European Journal of Marketing, 44(1/2), February 2010,180-199. 
Park,H., et. al. (2007). Purchasing Global Luxury Brands Among Young Korean Consumer. Journal of 
Fashion Marketing and Management, 12(2). 244-259. 
Pham,M.  T.  ( 1991 ) .  The Evaluation of Sponsorship Effectiveness:  A model and some methodological 
considerations. Gestion 2000, 7(4), 47-65. 
Phan,T. A., & Mai, p. H. (2016). Determinants Impact Consumers’ Purchase Intention: The Case of Fast 
Food in Vietnam. International Journal of Marketing Studies, 8(5), 56-68. 
Severi,E., et al. (2014). The Impacts of Electronic Word of Mouth on Brand Equity in the Context of Social 
Media. International Journal of Business and Management, 9(8), 84-96. 
Sirgy,M. J., et al. (2007). Effect of self-Congruity with Sponsorship on Brand Loyalty. Journal of Business 
Research,61 (10), October 2008,1091-1097. 
Sjöblom,Max, & Hamari,Juho. (2016 ) .  Why Do People Watch Others Play Video Games? An Empirical 
Study on the Motivations of Twitch Users, May 13, 2016. Retrieved from, 
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2779543 
Tsiotsou, R., & Alexandris, K. (2007). Delineating the Outcomes of Sponsorship. International Journal of 
Retail & Management, 37(4), 358-369. 
Taylor, N.,Jenson, J., & Castell, S. (2009). Cheerleaders/ Booth Babes/ Halo Hoes: Pro-gaming,gender 
and jobs for the boys. Digital Creativity, 20(4), 239-252. 
Wang,Michael Chih-Hung, et al. (2012). The Purchasing Impact of Fan Identification and Sports 
Sponsorship. Marketing Intelligence & Planning, 30(5), 553-566. 
Wang,X. & Yang,Z. (2010). The Effect of Brand Credibility on Consumers’ Brand Purchase Intention in 
Emerging Economies: The Moderating Role of Brand Awareness and Brand Image. Journal of 
Global Marketing, 23(2010), 177-188. 
Windy, D., et. al. (2008). Measuring the Effectiveness of Sponsorship of an Elite Intercollegiate Football 
Program. Sport Marketing Quarterly, 17(2008), 79-89. 
 
  
